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Vpliv vizualne podobe na imidž blagovne znamke 
Pomemben faktor pri oblikovanju prvega vtisa je vizualni izgled. Ob prvem vtisu se 
izoblikuje imidž. Zato je prvi stik potrošnika z organizacijo in njeno vizualno podobo 
najpomembnejši, saj ustvarja mnenje o tej organizaciji. S teorijo skušamo podkrepiti vpliv 
vizualne podobe na imidž blagovne znamke. Ob primerjavi dveh izmišljenih vizualnih podob 
nas je na podlagi prvega vtisa zanimalo, kako potrošniki oziroma deležniki sprejemajo vidne 
zaznave in kakšen imidž ustvarijo v mislih. S pomočjo kvantitativne raziskave – anketnega 
vpršalnika smo ugotavljali vpliv zaznane vizualne podobe na pripisano vizualno podobo 
blagovne znamke. Vsaka organizacja bi morala biti usmerjena k skrbno načrtovani in 
strateško izdelani identiteti blagovne znamke. Pomemben del slednje je prav vizualna podoba, 
saj se deležnikom ob prvem stiku z entiteto v večini zdijo ključne vidne zaznave. Celostna 
vizualna podoba naj bi odsevala realno identiteto organizacije, s katero slednja želi režirati 
oziroma upravljati posameznikovo dojemanje in interpretacijo ter neposredno vplivati na vtis 
in presojo o organizaciji. 
Ključne besede: identiteta blagovne znamke, vizualna podoba, prvi vtis, imidž. 
 
The influence of visual identity on the image of a brand 
An important component when people form the first impression of a company is visual 
appearance. The first contact of a consumer with a company and its visual identity is of 
immense importance because the consumer forms an opinion about the company on the basis 
of its visual identity. Using renowned theories, in our thesis we have tried to support and 
confirm the fact that visual identity impacts on a company's image. On the basis of a 
comparison between two invented visual identities of two companies, we were interested in 
how consumers accept visual perceptions and what kind of mental picture springs up. We 
checked the theoretical facts about the influence of the visual identity on a company's image 
with the help of a quantitative research – a questionnaire. Each company should be oriented 
towards having a carefully planned and strategically created brand identity. Visual brand 
identity is a very important part of brand identity because visual perceptions are crucial to 
most consumers when they come into the first contact with an entity. Visual brand identity 
should reflect a real brand identity of an organization. With visual brand identity an 
organization wishes to direct and control an individual’s perception and interpretation and, on 
top of that, directly influence their impression and judgement about the organization. 
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V diplomski nalogi se bomo posvetili vidnemu delu korporativne identitete. Učinek same 
korporativne identitete pa lepo povzame Podnar (2000, str. 68), ki pravi:  
Ne glede na različne pristope in različna poimenovanja področja so si avtorji edini, ko gre za 
vprašanje, kakšne koristi ali posledice naj bi imela dobro izoblikovana in uspešno upravljana 
korporativna identitea. Strinjajo se, da je osnovni cilj upravljanja korporativne identitete 
zagotoviti preživetje in uspeh organizacije, tako da se ugotovijo in upravljajo njene 
edinstvene značilnosti, se doseže visoka stopnja identifikacije z njo, se zagotovi njena 
razpoznavnost in se oblikuje njen želeni imidž ter ugled med njenimi različnimi deležniki. 
Za podobo in prepoznavnost podjetja pa je v veliki meri odgovorna vizualna podoba blagovne 
znamke. 
Budelmann, Kim in Wozniak (2010, str. 80) definirajo, da posameznik vsak dan doživlja od 
3.000 do 10.000 izpostav blagovnih znamk, zato imajo upravljalci blagovnih znamk vedno 
težjo nalogo pri komuniciranju identitete in doseganju pozitivnega imidža. 
V diplomski nalogi nas zanima, ali vizualna podoba vpliva na imidž blagovne znamke, 
predvsem v trenutku prvega vtisa, ko ljudje v mislih začnejo oblikovati stereotipe o 
zaznanem. Zanima nas, kako ljudje sprejemajo logotip, barve, tipografijo, slogan in ime 
podjetja. Predvidevamo, če je vizualizacija zaznanega pozitivna v očeh potrošnikov, bodo 
prav ti bolj dovzetni za vso nadaljno komuniciranje blagovne znamke. 
Za uspeh blagovne znamke je potrebno ustvariti zgodbo, ki bo opozarjala na njeno 
edinstveno pozicijo. Ustrezni vizualni simboli so lahko v danem primeru pomoč, kako 
zgodbo približati potencialnim porabnikom, vsekakor pa ne morejo biti edini elementi 
blagovne znamke, za katero menimo, da je kompleksna entiteta (Konečnik, 2006, str. 265). 
Boulding (1956)
1
 in Joyce (1963)
2
 trdita, da v danem okviru lahko izpostavimo predvsem 
blagovno znamko kot podobo, ki jo zaznavajo porabniki v svojih glavah (v Konečnik, 2006, 
str. 267). 
Diplomsko delo vključuje teoretični in empirični del. V teoretičnem delu bomo obravnavali 
vse ključne pojme kot so identiteta blagovne znamke, vizualna podoba, prvi vtis in imidž. 
Vizualno podobo bomo razčlenili na osnovne elemente: logotip, ime podjetja, slogan, 
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 Boulding, K. E. (1956). The image. University of Michigan Press: Ann Arbour. 
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tipografija in barve. Podrobneje bomo opisali ustvarjanje podobe in pomen prvega vtisa. 
Nato bomo naknadno obravnavali imidž in vizualno podobo ter njuno povezovanje. V 




2 OPREDELITEV KLJUČNIH POJMOV 
2.1 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE 
Pomen identitete blagovne znamke dodobra objasni Repovš (1995, str. 18): 
Vsaka organizacija ima svojo realno identiteto tisti trenutek, ko realno obstaja. Ne obstaja 
organizacija brez identitete. Identiteta organizacije je nekaj samosvojega. Pomeni 
individualnost organizacije, po njej je organizacija prepoznavna. Elementi realne identitete 
organizacije morajo biti v notranjem sozvočju, realna identiteta v celoti pa mora biti 
prilagojena svojemu okolju in tržnim razmeram. S tem dobi organizacija razlog za obstoj in 
preživetje. 
Podnar (2011, str. 26) v knjigi navede več avtorjev, ki pojasnijo opredelitve o korporativni 
identiteti. Van Riel in Podnar pravita: “Različne opredelitve korporativne identitete 
poudarjajo značilnosti, ki razlikujejo eno entiteto od druge in ji dajejo konsistentnost in 
kontinuiteto ter prispevajo k njeni diferenciaciji, stabilnosti, enotnosti in prepoznavnosti” (van 
Riel, 1995; Podnar, 2003)
3
. Marquis, Selame in Selame jo opišeta kot: “Ožje zastavljene 
opredelitve, ki izhajajo predvsem iz oblikovalskega pristopa k problematiki, iščejo identitetne 
značilnosti predvsem med grafičnimi simboli” (Marquis, 1970; Selame in Selame, 1975)
4
. 
Selame in Selame obrazložita: “Po oblikovalskem razumevanju naj bi bila korporativna 
identiteta vizualna izjava podjetja ali drugega korpusa svojemu okolju o tem, kdo in kaj je 
oziroma kako vidi samega sebe. Kot glavni element korporativne identitete so avtorji videli 
identitetni znak oziroma simbol in njegove aplikacije, saj naj bi prav simbol predstavljal 
temelj in rdečo nit celotne in konsistentne vizualne identitete in integrirane pojavnosti” 
(Selame, 1968; Selame, 1975; 1984)
5
. So pa že od samega začetka tudi oblikovalski avtorji 
opozarjali, da mora vizualna reprezentacija temeljiti na realni identiteti podjetja, ki je mnogo 
širša in zajema vse značilnosti določenega korpusa, vključno z ljudmi, ki so sestavni del 
organizacije (Podnar, 2011, str. 26). 
Kljub temu da med raziskovalci ni enotno sprejete opredelitve, kaj je identiteta blagovne 
znamke, so raziskovalci enotnega mnenja, da pomeni opredelitev koncepta identitete 
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 Van Riel, Cees B. M. (1995). Principles of corporate communication. Hemel  Hempstead, London: Prentice 
Hall. 
Podnar, K. (2003). Vprašanje resničnosti korporativne identitete. Raziskovalno delo podiplomskih študentov v 
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 Selame, J. (1968). The corporate symbol at work. The Public Relations Journal, 23(10), 80–81. 
Selame, E. (1975). Tell bank marketer to learn retail marchandising, use common symbols as a part of total 
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--- 1984. Guidelines to identity. The Public Relations Journal 40(11), 35–38. 
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blagovne znamke njeno predstavitev predvsem z notranjega vidika, ki vključuje pogled 
različnih interesnih skupin znotraj podjetja (de Chernatony, 1999)
6
. 
Obstaja veliko različnih opredelitev korporacijske identitete. Van Riel (Holland, 2012)
7
 je 
mnenja, da se vizualnim simbolom zdaj priključuje ta tudi način komunikacije podjetja in 
njegovo vedenje, čeprav je prvotna korporativna identiteta sestavljena iz logotipov podjetja in 
hišnega sloga.  
Cooper in Press (Holland, 2012, str. 36)
8
 pa sta zapisala, da je cilj korporativne identitete 
oblikovati ustrezno in dosledno podobo podjetja. Identiteta izraža funkcijo, značaj in cilje 
organizacije. 
Nandan (2005) pa definira, da identiteta blagovne znamke pomeni strateška prizadevanja 
podjetij, ki določijo blagovno znamko z edinstvenimi značilnostmi, da bi dosegle pozitivno 
dojemanje ciljnih potrošnikov.  
Holland (2012, str. 37) navaja, da ima vsaka organizacija identiteto. To artikulira korporativni 
etos, cilje in vrednote ter predstavlja občutek individualnosti, ki lahko pomagajo razlikovati 
organizacijo v konkurenčnem okolju.  
Repovš identiteto podjetja opredeli kot: “Manifestacijo vsega, kar organizacija je, za čimer 
stoji in kamor gre. Z njo se organizacija identificira in razlikuje od drugih, vzpostavlja svojo 
notranjo kulturo in jo ohranja z vsakim zaposlenim” (Repovš, 1995, str. 17).  
Obljuba blagovne znamke izhaja iz vrednot ustanoviteljev organizacije. Ideja o ohranjanju 
obljube blagovne znamke mora postati institucionalizirana in socializirana v celotni 
organizaciji (Budelmann in drugi, 2010, str. 60).  
Kapferer (1998)
9
 poudarja, da si lahko pri opredeljevanju t.i. bistva blagovne znamke 
pomagamo s preprostim vprašanjem “Kdo sem?”. Zunanji pogled na blagovno znamko 
vključuje ovrednotenje slednje v očeh porabnikov ter tako podaja odgovore na vprašanje 
“Kako me vidijo drugi?” oziroma “Kako proučevano blagovno znamko zaznavajo 
                                                     
6
 Konečnik, M. (2006). Izzivi preučevanja kompleksne narave blagovne znamke s pomočjo uravnoteženega 
pogleda nanjo. Organizacija, 39(4), 265–272.  
7
 Holland Milne, A. J. (2012). Visual corporate identity and internal customer perceptions: employee response 
to corporate colours and symbols in an education environment (diplomsko delo).  
 
8
 Holland Milne, A. J. (2012). Visual corporate identity and internal customer perceptions: employee response 
to corporate colours and symbols in an education environment (diplomsko delo).  
9
 Konečnik, M. (2005b, marec). Uravnotežen pogled na znamko turistične destinacije. Turizem, 4–5. 
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porabniki?” (Konečnik, 2006). 
“Gre za strateško načrtovano, izčrpno in usklajeno interno in eksterno predstavitev tega, kaj 
organizacija je, kam gre in v čem je drugačna od drugih” (Podnar, 2011, str. 36).  
 
2.2 VIZUALNA PODOBA 
Na sodobnem trgu komuniciranje blagovnih znamk postaja vse bolj vizualno (Phillips, 
McQuarrie in Glenn Griffin, 2014). 
Po besedah Budelmanna in drugih (2010, str. 7) se vizualna podoba pogosto (kar je zmotno) 
uporablja izmenično z logotipom, vendar vizualna podoba organizacije zajema veliko več kot 
njegov logotip. Ime organizacije je recimo enako pomembno kot simbol, ki ga predstavlja. 
Podnar (2011, str. 115) opiše celostno vizualno podobo preko več avtorjev. Marguilies 
definira celostno vizualno podobo, kot tisto, kar podjetje naredi vidno oziroma otipljivo in 
poskrbi za ustrezno pojavnost podjetja, obenem pa določa kontekstualni okvir različnih 
vsebin, s katerimi komunicira podjetje. Po njegovih besedah je celostna vizualna podoba 
‘splet vseh načinov, ki jih podjetje izbere, da bi se preko njih predstavilo vsem svojim 
javnostim’ (Marguilies, 1977)
10
. Prav tako Podnar omeni teorije Bakerja in Belmerja ter 
Melewarja, ki pravijo, da naj naj bi šlo za vidni del korporativne identitete, izražene skozi 
njene ključne elemente, kot so deli grafične podobe, vključno z imenom in identitetnim 
znakom podjetja, izbranimi barvami, tipografijo, sloganom ali drugimi deskriptorji podjetja 
(Baker in Balmer, 1977; Melewar, 2001)
11
. Van den Bosch in drugi pa jo interpretirajo kot 
skrbno določene in oblikovane vizualne stalnice, ki se aplicirajo na različne nosilce, kot so 
npr. zastave, oblačila, smerokazi in druge označbe organizacije, žigi, različne tiskovine 
(dopisnice, ovojnice, papir, vizitke), različne vsebine za prezentacijo v elektronskih medijih, 
vozila podjetja in arhitektura – notranja in zunanja oprema neprimičnin podjetja (van den 
Bosch in drugi, 2006b). Podnar interpretira tudi teorijo Marquisa, ki pravi, da celostna podoba 
podjetja vključuje tudi elemente, ki presegajo zgolj vizualni del in se nanašajo na značilni in 
zaščiteni zvok, vonj in otip, ki ga za komuniciranje sebe in za ustvarjanje svoje zgodbe ali 
                                                     
10
 Margulies, W. P. (1977). Make the most of your corporate identity. Harvard Business Rewiew, 55(4), 66–72. 
11
 Baker, M. J. in Balmer J. M .T. (1977). Visual identity: Trappings or substance. European Journal of 
Marketing, 31(5/6), 366–375. 
Melewar, T. C. (2001). Measuring visual identity: a multi-construct study. Corporate communications: An 
International Journal, 6(1), 36–41. 
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promocijo svoje ponudbe uporablja podjetje. Vizualna podoba je navadno standardizirana in 
poenostavlja način, s katerim se podjetje predstavlja javnosti (Marquis, 1970)
12
. 
Repovš pravi: “Oblikovanje je preveč pomembno, da bi ga prepustili le oblikovalcem” 
(Repovš, 1995, str. 28). Prav tako (prav tam, str. 22) navaja: “Celostno grafično podobo 
postavljajo v končno obliko in pojavnost oblikovalci, ki preko informacij in nasvetov 
psihologov, menedžerjev, komunikologov, sociologov ustvarjajo grafične simbole, jih 
razporejajo in urejajo po likovnih površinah na način, ki na simbolni ravni najbolje 
predstavlja realno identiteto organizacije skupaj z njeno vizijo in cilji”. 
Podnar (2011, str. 116) o vizualni podobi definira: “Pri snovanju vizualne podobe podjetja 
velja pravilo, da mora biti, kolikor je mogoče: 
 enostavna, da bi bila tako močno zapomljiva; 
 edinstvena, da bi podjetje v očeh javnosti razlikovala od drugih; 
 estetsko trajna oziroma v duhu s časom, ne pa tudi modna, da bi bila všečna daljši 
čas”. 
Selame in Selame (1975)
13
 pravita, da gre za vizualno izjavo podjetja svojemu okolju o tem, 
kdo in kaj podjetje je – kako vidi samega sebe – veliko pa ima opraviti tudi s tem, kako okolje 
vidi podjetje. ‘Uspešen identitetni sistem vizualno loči in razlikuje podjetje od njegovih 
konkurentov’ (Selame in Selame, 1975, v Podnar, 2011, str. 115).  
Na splošno celostna vizualna podoba izraža vrednote in atribute organizacije, njeno 
poslovanje in njene značilnosti. Razlikujemo štiri funkcije celostne vizualne podobe v 
korporativnih komunikacijah (Balmer in Gray, 2000; Dowling, 1993; Du Gay, 2000, v Van 
den Bosch in drugi, 2006b)
14
.  
Podnar (2011, str. 116) navede Van den Boscha in druge (2006b), kjer definirajo cilje 
vizualne podobe. Vizualna podoba podjetja služi za doseganje štirih osnovnih ciljev: 
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 Marquis, H. H. (1970). The Changing Corporate Image. New York: American Management Association Inc. 
13
 Selame, E. in Selame, J. (1975). Developing a Corporate Identity. How to stand Out in the Crowd. New York: 
Lebhar-Friedman Books. 
14
 Balmer, J.M.T. in Gray, E.R. (2000). Corporate identity and corporate communications: creating a competitive 
advantage. Industrial and Commercial Training, 32(7), 256–261. 
 Dowling, G.R. (1993). Developing your company image into a corporate asset. Long Range Planning, 26(2), 
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Du Gay, P. (2000). Markets and meanings: re-imagining organizational life, V M. Schultz, M.J. Hatch, in M.H. 
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Oxford: Oxford University Press. 
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1. V prvi vrsti gre za prepoznavnost in zapomljivost podjetja. Če podjetje s svojimi 
značilnimi elementi izstopa, na ta način svojim deležnikom in drugim naključnim 
opazovalcem olajša prepoznavnost in organizacijo signalov, ki jih ti zaznavajo. Za 
podjetje je vitalnega pomena, da ljudje vedo, da podjetje obstaja, in da si zapomnijo 
njegovo ime. 
2. Prav tako ima vizualna podoba podjetja pomembno vlogo pri opominjanju posameznika, 
da podjetje obstaja in deluje. Vizualna podoba podjetja z značilnostmi svojih elementov 
(npr. barve, oblike fontov) in z njihovo specifično celoto neposredno vpliva na vtis in 
mnenja ljudi. 
3. Vizualna podoba podjetja ima pomembno vlogo zlasti pri oblikovanju prvega vtisa o 
organizaciji, ko se posameznik šele seznanja s podjetjem. Prek ustrezno izvedene 
vizualne podobe podjetje sporoča tudi svojo koherentnost in organizacijski ustroj oziroma 
odnose, ki potekajo med posameznimi organizacijskimi enotami in oddelki podjetja. 
4. Prav tako se prek vizualne podobe podjetja dosega enotnost njenih delov, prek njene 
simbolne ravni pa tudi poistovetenje zaposlenih s sodelavci in podjetjem kot celoto. 
Zahvaljujoč sistemu celostne vizualne podobe so vsa tržna sporočila, ki jih posredujejo 
podjetja, skladna in dosledna ter se logično povezujejo v celoto. Slednje povzroči učinek 
sinergije. Zaradi vizualnega jezika je mogoče nemudoma prepoznati določen sistem. Namerno 
je zasnovana tako, da s svojo vizualno in strukturno enotnostjo podpira strategijo blagovne 
znamke in slednjo razlikuje od ostalih na trgu. Pravilno oblikovan sistem celostne vizualne 
podobe je prepoznan tudi v primeru, ko je njen logotip zakrit (Wrona, 2015, str. 96). 
Žalerjeva (2008) pa trdi, da moramo pri kreiranju imena, simbola, logotipa in slogana 
nameniti največji poudarek simbolni ravni. Izražati mora osnovno zamisel, imeti dolgoročno 
vrednost, vzbuditi mora predvsem pozornost in zanimanje ter biti mora privlačna v vseh 
pogledih, saj bo le tako postala konkurenčna v poslovnem svetu. 
Pomembnost korporativne vizualne podobe organizacije se običajno išče v njenem odnosu s 
korporativno identiteto, z imidžem in ugledom. Organizacije so v veliki meri odvisne od 
svojega imidža in ugleda med ustreznimi interesnimi skupinami. Skladnost korporativne 
vizualne podobe je predpogoj za jasno in nedvoumno zaznavanje organizacije oziroma 
njenega imidža (Van den Bosch, de Jong in Elving, 2006a). 
Repovš (1995) za celostno podobo navaja: “Celostna podoba simbolne identitete organizacije 
je strateško najmočnejše orožje pri vzpostavljanju ekvivalentne menjave s potrošniki 
izdelkov, storitev ali idej, ki jih ustvarja organizacija. Snovanje in udejanjanje celostne 
grafične podobe v prakso pa je strokovno najzahtevnejši in ustvarjalno najbolj prefinjen posel, 
kar jih pozna komunikologija” (Repovš, 1995, str. 11). 
Ključni elementi celostne vizualne podobe, oziroma tisti, katerim se bomo posvetili v 
diplomski nalogi, so identitetni znak oziroma logotip, ime podjetja, slogan ali pozicijsko 
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geslo, tipografija in izbrane barve in njihova prepletenost. 
2.2.1 Logotip 
Dragičević meni, da je logotip lahko uprizorjen v obliki črke, simbola ali kombinacije. 
Pozornost pritegne le na način, če je identiteta izdelka/storitve zanesljiva, zaupanja vredna, 
uporabna in če vsebuje osebnost organizacije (Dragičević, 2012, str. 1). Medtem ko Rand 
(1991) trdi, da pomen in uporabnost logotipa izhaja iz kakovosti tistega, kar simbolizira. Če je 
podjetje drugorazredno, bo logotip sčasoma zaznan kot drugorazreden. Nemogoče je verjeti, 
da bo logotip takoj opravil svoje delo, preden ga je bilo občinstvo pripravljeno sprejeti. Šele 
potem ko postane logotip znan, deluje, kot je bilo načrtovano. Če sta bila izdelek ali storitev 
ocenjena kot učinkovita ali neučinkovita, primerna ali neprimerna, postane logotip resnično 
reprezentativen. 
Repovš (1995, str. 101) logotip definira: “Moč in sporočilnost simbolov tičita globoko v 
človekovi podzavesti in sta rezultat zgodovinskih izkušenj, ki so zakodirane v človekovem 
genetskem spominu. Zato tudi novi, še nikoli videni grafični simboli vzbujajo negativne ali 
pozitivne, prijetne ali neprijetne asociacije, ne da bi se zavedali razloga za takšne impresije”. 
Budelmann in drugi navajajo: “Logotip je simbol” (Budelmann in drugi, 2010, str. 20) in 
“Logotip je slika, ki predstavlja zbirko izkušenj, predstavlja misli tistih, ki se srečujejo z 
organizacijo” (prav tam, str. 7). “Nekateri logotipi pripovedujejo zgodbo. Ilustrirane znamke 
lahko prikazujejo predmet ali predlagajo prizor, ki postane močan simbol blagovne znamke” 
(prav tam, str. 56), medtem ko Dowling (Dowling , 2001, str. 175) opredeli: “Logotip je ime 
organizacije in je za podjetje to, kar je za državo grb”. Gosling (2015) pa opiše logotip kot 
najpreprostejšo obliko grafične komunikacije. V bistvu je podpis, način, s katerim poveš: “To 
sem jaz”. Gomez-Palacio in Vit navajata, da logotip sam ne more povedati popolne zgodbe 
oziroma opisati vse lastnosti izdelka ali podjetja. A vseeno obstaja nekaj izjemno 
prepričljivega o močnem, memorabilnem, inovativnem in pametnem logotipu, še posebej, če 
se lahko postavi sam za sebe (Gomez-Palacio in Vit, 2009).  
Paul Rand (Rand, 1991) opiše logotip kot zastavo, podpis, grb. Logotip se ne prodaja 
(direktno), se identificira. Logotip je redko opis poslovanja, izhaja iz pomena stvari, ki ga 
simbolizirajo in ne obratno.  
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V raziskavi je bilo ugotovljeno (Henderson in Cote, 1998; MacInnis in drugi, 1999)
15
, da 
igrajo logotipi ključno vlogo pri izgradnji blagovne znamke, ker delujejo kot primarna 
vizualna predstavitev in ponujajo povzetek informacij o tržnih prizadevanjih blagovne 
znamke. Logotipi so najpomembnejši vizualni elementi v širokem spektru neposrednih in 
posrednih komunikacijskih orodij (Machado, Carvalho, Costa in Lencastre, 2012). Kot 
identitetni znak se logotip lahko nanaša na različne grafične ali tipografske elemente, od 
besedno naravnanih, kot so simboli, sestavljeni iz besed, ali stilizirane tipografije do simbolov 
abstraktinh oblik (prav tam, 2012). 
Rand (Rand, 1991) poudarja, da je potrebno, da je vloga logotipa čim bolj preprosta. Zapleten 
design ustvarja mehanizem samouničenja. Enostavne ideje, pa tudi preprosti modeli, so 
ironično izdelki krožnih miselnih namenov. Preprostost je težko doseči, vendar je vredno 
truda. 







- brezčasnosti (Rand, 1991).  
2.2.2 Ime podjetja 
V tem poglavju bomo opisali pomembnost imena podjetja. Repovš ga objasni kot “verbalni 
simbol organizacije, ki je najpomembnejša stalnica celostne grafične podobe organizacije. 
Postavlja se znotraj verbalnih in vidnih komunikacij organizacije ter se kot dražljaj pojavlja 
pogosteje in v vseh elementih simbolnega identitetnega sistema, ne le v celostni grafični 
podobi, ki sproža le vidne zaznavne procese" (Repovš, 1995, str. 67). 
Po besedah Tomiše in Milkovića pa je naziv ali ime blagovne znamke eden od osnovnih 
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temeljev izraznega bistva blagovne znamke. Ime prisostvuje pri vzpostavlanju ugleda 
organizacije. Deluje kot pripomoček za prepoznavanje in pomnenje, komunicira želene 
attribute ali prednosti, čez čas pa postane dragocena intelektualna lastnina in dodatna vrednost 
(Tomiša in Milković, 2013).  
Razsežnost imena blagovne znamke sega vse od osebnih imen do pojmovnih nazivov. Imena 
so lahko različna (dobra ali slaba), pomembna pa je ustreznost imena in njegov pomen 
(Vranešević, 2007). 
Ime, ki poudarja trdno organizacijsko podlago zanesljivosti, lahko vodi v uredniški slog, ki 
odseva tradicijo, stabilnost in zaupanje. Na drugi strani pa ime ali vsebina gradita 
pričakovanje za zabavo in igrivost v mislih bralcev, ki jih je treba zapeljati v uredniškem 
slogu (Budelmann in drugi, 2010, str. 52). 
Wrona v svojem delu insistira, da dobro ime lahko kljubuje času, je enostavno zapomnljivo in 
je reprezentativno. Ime mora biti ritmično. Delovati mora tako v logotipu kot tudi v telesu e-
pošte. Ime je bistveni atribut blagovne znamke. Tržna sporočila nenehno operirajo z imenom 
blagovne znamke – ime se posreduje strankam v pogovorih, z elektronsko komunikacijo (npr. 
ime internetne domene), na vizitkah, v tisku in na tiskanih oglasnih materialih. Iskanje 
ustreznega, edinstvenega imena, ki ga je mogoče registrirati, je velik izziv tudi za 
profesionalce. Ime prenaša bistvo blagovne znamke, podpira njegovo podobo oz. imidž, 
razlikuje podjetje na trgu in omogoča njegovo prepoznavnost. Ime je usmerjeno v prihodnost, 
povezano z rastjo, razvojem in uspehom. Je trpežno in trajno ter zagotavlja, ustvarja možnosti 
in priložnosti podjetja. Ime izraža bistvene karakteristike, atribute, ki jasno opredeljujeo cilje 
podjetja (Wrona, 2015). 
“Sprememba imena organizacije sodi dostikrat med najtežje in najbolj odgovorne odločitve 
menedžmenta organizacije” (Repovš, 1995, str. 67). 
2.2.3 Slogan/pozicijsko geslo 
Repovš navaja: “Med stalnicami celostne grafične podobe se pogosto pojavlja tudi pozicijsko 
geslo. Uteleša filozofijo organizacije, generalno obljubo, ki jo daje organizacija svojim 
potrošnikom” (Repovš, 1995, str. 74). Tukaj dodaja: “Pozicijsko geslo je na nek način opisni 
del osnovnih stalnic celostne grafične podobe, ki lahko pripomore, da je osnovno sporočilo 
imena in simbola organizacije še bolj nedvoumno in enopomensko” (prav tam, str. 74–75). 
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Slogan (iz keltskega “slaughghairma”, ki pomeni bojni klic škotskih klanov) kot mantra, 
spodbuja čustva med prejemniki, vpliva na njihovo vedenje, vzbuja njihov interes. To je 
kratki moto, ki izraža bistvo blagovne znamke in njene osebnosti, s čimer se podjetje razlikuje 
od njene konkurence na trgu. Če se slogan pogosto pojavlja v medijih, lahko okrepi sporočilo, 
ki ga prenaša blagovna znamka. Tradicionalno se slogani uporabljajo pri oglaševanju, vendar 
pa je njihova življenjska doba na splošno krajša od logotipov. Slogani so ponavadi preprosti, 
vendar pa je za ustvarjanje slogana potrebna visoka raven ustvarjalnosti (Wrona, 2015, str. 
101). 
Belak pravi, da naj bi bil slogan prepričljiv, mamljiv, premišljen. Je več kot le avtogram, daje 
stil in slog celostni komunikaciji blagovne znamke, ob stalni komunikaciji pa kreira identiteto 
(Belak, 2008). Tomiša in Milković pa definirata slogan kot: “Slogani lahko navdihujejo,  
izobražujejo, obljubljajo, zbadajo, navdihujejo. Včasih so preprosto zapomnljivi, se vtisnejo v 
podzavest in tam ostanejo” (Tomiša in Milković, 2013).  
Repovš pa opomni: “Raziskave kažejo, da so mnogo bolj učinkovita pozicijska gesla, ki 
vsebujejo specifične, konkretne obljube, kot pa pozicijska gesla, ki so splošna in bi se lahko 
nanašala na kogarkoli” (Repovš, 1995, str.75). 
2.2.5 Barve 
Barva je eden izmed najbolj razširjenih sestavnih delov identitete blagovne znamke. Pojavlja 
se pri oglaševanju, pakiranju, distribuciji in na samem izdelku (Clarke in Costall, 2008). 
Strokovnjaki potrjujejo, da lahko ustrezna barva poveča vrednost blagovne znamke 
(Bottomley in Doyle, 2006). Alva (2006)
16
 pravi, da je barva poimenovana kot “tihi 
prodajalec” in da ni večje prepoznavnosti blagovne znamke od te, da ima svojo lastno bravo 
(v Pham, 2014, str. 20). Budelmann in drugi (2010, str. 14) navajajo, da je v razvoju identitete 
ena izmed najpomembnejših stvari poznavanje in izbira barve. Tako oblika kot barva 
ustvarjajo takojšen vpliv (prav tam, str. 33). 
Dragičević o barvah pripomni, da barva v človeških možganih združuje asociacije in 
povezave, zato so blagovne znamke z ustrezno barvo hitreje zapomnljive. Pravilen izbor barv 
lahko v tržnih tiskovinah določi, kaj in kako ljudje sprva opazijo. Ravno izbor barv omogoča, 
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prefinjenost in razkošnost izdelkov. Napačen/preširok/preozek izbor barv pa lahko naredi 
izdelke neprivlačne, kičaste, cenene. Izogibati se je potrebno besedilom z bleščečičimi, 
lesketajočimi barvami  ter slabemu kontrastu. Tople barve pritegnejo pozornost in spodbujajo 
k aktivnosti, lahko pa delujejo vznemirjajoče in včasih tudi nelagodno. Hladne barve pa ne 
pritegnejo pozornosti, ampak delujejo umirjajoče (Dragičević, 2012). 
Hrgovićeva opozarja, da lahko pričakujemo, da bo barva v prihodnosti imela še večjo nalogo 
pri tržnem komuniciranju. Dandanes potrošniki težijo k čim boljšemu, popolnejšemu 
zadovoljevanju svojih želja. Posledično se želje spreminjajo tako, da potrošniki zraven 
sekundarnih potreb zadovoljujejo tudi estetske. Pomen izgubljajo ekonomske in tehnične 
funkcije izdelka in v osprednje prihaja tržno komuniciranje. Izdelek dobiva funkcijo “tihega 
prodajalca”, katerega glavni element sporočanja je ravno barva (Hrgović, 2011, str. 15).  
Močni programi identitete uporabljajo barvo na skladen način. Izbira prave barve je 
pomembna, v nasprotnem primeru lahko ogrozi privlačnost blagovne znamke (Budelmann in 
drugi, 2010, str. 16). Možgani se odzovejo na barvo na enak način, kot se odzivajo ob užitku 
ali bolečini. Odziv je takojšen, primaren. Poznati je potrebno kulturne konotacije barv, preden 
se jim dodeli pomen v identiteti (prav tam, str. 16). 
2.2.4 Tipografija 
Beseda “tipografija” izhaja iz grščine: typos = oblika in grephein = pisati (Dabner, Calvert in 
Casey, 2010, str. 64). 
V knjigi Repovša smo se srečali s trditvijo, ki pravi: “Tipografska podoba komunikacijskih 
sporočil organizacije mora biti prav tako ena od opredeljenih stalnic celostne grafične podobe 
organizacije” (Repovš, 1995, str. 116). 
“Tipografija je postopek urejanja črk, besed in besedila za skoraj vsak kontekst, ki si ga lahko 
zamislite – tipografija je vsepovsod. Je vizualna menifestacija jezika, ki uporablja vse njegove 
izrazne in praktične lastnosti in je most med umetnostjo in znanostjo” (Dabner in drugi, 2010, 
str. 62). 
Tip pisave ponazarja osebnost. Izbiranje pravega tipa pisave pomeni, da je program prežet s 
pravim občutkom (Budelmann in drugi, 2010, str. 46). 
Tipografijo je potrebno razlikovati od logotipa. Pri ustvarjanju logotipa, ki je bolj slika in 
19 
 
simbol kot skupina črk, je dovoljena večja stopnja svobode, medtem ko je tipografija domača 
pisava – font ali skupina fontov, ki jih podjetje uporablja pri katerikoli obliki tiskane ali 
berljive oblike komuniciranja (brošure, oglasi, vizitke, spletne strani). Značilna in dosledna 
tipografija podjetja odraža osebnost in se razlikuje od drugih podjetij (Wheeler, 2009).  
Tako kot pri podobah tipografija ponavadi nakazuje drugačen (izmeničen) pomen ali kulturni 
kontekst za identiteto blagovne znamke. Recimo tipografska podoba, ki izvira iz klasičnih 
tiskanih oglasov iz petdesetih, ustvarja identiteto blagovne znamke, ki je zelo drugačna od 
tipografske podobe, ki so jo inspirirali grafiti na podzemni železnici v New Yorku iz 
osemdesetih (Budelmann in drugi, 2010, str. 48). 
“V celostni grafični podobi pomeni to, da mora uzakonjena tipografska podoba 
komunikacijskih sporočil izražati strateška izhodišča organizacije, podobo, kakršno želi 
organizacija ustvariti v očeh ciljnih javnosti” (Repovš, 1995, str. 117). 
Nekatere od najbolj učinkovitih kampanj in promocij se zanašajo na naslov in podobo, ki 
delujeta skupaj kot samostojna enota. Zato pri oglaševalskih agencijah še naprej sodelujejo 
kreativni pisci besedil in oblikovalci (Budelmann in drugi, 2010, str. 48). 
“Celostna grafična podoba dobi svojo značilno pojavnost, ki izraža želeno realno identiteto 
organizacije šele z opredeljeno značilno tipografsko podobo komunikacijskih sredstev, ki daje 
vtis načrtovane, vedno prepoznavne urejenosti likovnega gradiva, ki se po svoji podobi 




3 USTVARJANJE PODOBE IN POMEN PRVEGA VTISA 
Zanimiv je podatek Harta in Murphya, ki pravi, da človek nameni 80 % možganov 
prepoznavanju vizualne stimulacije. Prvi vtis je večinoma vizualen (Hart in Murphy, 1998, 
str. 46–47). 
Van Riel in Fombrun (2007, str. 39) navajata, da se imidž blagovne znamke tvori v glavah 
opazovalcev skozi komuniciranje kombinacije verbalnih, vizualnih in emocionalnih 
dražljajev. Pomembna je skladnost elementov; bolj kot so le-ti med seboj usklajeni, bolj 
učinkovito je lahko komuniciranje. S pojmom komuniciranja ne pojmujemo samogovora, 
ampak imamo v mislih celotno podobo blagovne znamke, od oglaševanja, embalaže, logotipa, 
prodajnih mest, pojavljanja v medijih, ipd. 
“Prevladuje razumevanje, da je imidž mentalna podoba oziroma predstava o podjetju, ki si jo 
ustvari posameznik. Gre za zaznave oziroma vsoto ali niz prepričanj, razpoloženj in vtisov, ki 
jih ima posameznik o objektu, in ki nastanejo v mislih opazovalcev, ko razmišljamo o 





 pa pravi, da je: “Imidž je sestavljen iz objektivnih in subjektivnih, pravilnih 
in morda tudi napačnih predstav, stališč in izkušenj posameznika o določenem subjektu. 
Mentalne podobe namreč nastajajo iz neposrednih ali posrednih izkušenj in so lahko 
racionalne ali iracionalne, pravilne in napačne. Jasno je tudi, da se korporativni imidž 
razlikuje od osebe do osebe pa tudi, da obstajajo o vsakem podjetju različni imidži med 
različnimi skupinami ljudmi in posamezniki. Kot takšen ima korporativni imidž dve glavni 
komponenti: funkcionalno in emocionalno”. Medtem ko se funkcionalna komponenta nanaša 
na oprijemljive značilnosti zaznane entitete, se emocionalna komponenta nanaša na pripisane 
psihološke značilnosti, ki se manifestirajo skozi občutke in odnos do podjetja (Nguyen in 
Leblanc, 2001, v Podnar, 2011, str. 133)
19
. 
Posebna vrsta stališč so predsodki. Mumel jih opredeli kot stališča, za katera je značilno, da 
so logično neutemeljena, da se težko spreminjajo in da so praviloma povezani z močnimi 
čustvi (Mumel, 2001, str. 109). 
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 je mnenje, da bolj ko je posameznik naklonjen imidžu podjetja, bolj 
naklonjeno se do podjetja vede. Naklonjenost nadalje pomembno vpliva tudi na zaznavo in 
artikulacijo atributov, specifičnih za ocenjevano podjetje (v Podnar, 2011, str. 133). 
Pri ustvarjanju posameznikove podobe o znamki igra pomembno vlogo tudi prvi vtis. 
Lindgaard, Fernandes, Dudek in Brown (2006, str. 115) so želeli ugotoviti, kako hitro se 
ljudje za nekaj odločijo in ali jim je to, kar vidijo, všeč ali ne. Iz njihovih študij je razvidno, 
da je prvi vtis hiter in dosleden. Občutki se zgodijo v nekaj milisekundah, všečni ali nevšečni. 
Trdijo, da je v literaturi tržnega raziskovanja ta dolgoročni učinek prvega vtisa včasih označen 
kot “halo efekt”, ki prenaša ta prvi vtis na vrednotenje drugih lastnosti izdelkov. V procesih 
človeškega odločanja in literaturi se ta pojav navadno imenuje kognitivna oziroma potrditvena 
pristranskost (Mynatt in drugi, 1977; Nisbett in Ross, 1980)
21
. Pojavi se, ko udeleženci iščejo 
izključno potrditvene dokaze, ki podpirajo njihovo začetno razmišljanje in posledično 
ignorirajo nasprotno. Tako lahko oseba ob prisotnosti zelo pozitivnega prvega vtisa zanemarja 
ali zmanjša morebitna negativna vprašanja, s katerimi se srečuje kasneje: morda se 
velikodušno spregledajo potencialno negativni vidiki (Campbell in Pisterman, 1996)
22
. 
Podobna je tudi potrditev pristranskosti, ki se pojavlja v kontekstu negativnega prvega vtisa 
ob neuspehu pri reviziji začetne hipoteze, tudi ob prisotnosti močne diskonfirmacije, v tem 
primeru pozitivnih dokazov (Lindgaard in drugi, 2006).  
Tukaj je vredno omeniti besede Podnarja (Podnar, 2011, str. 129): 
Pri zaznavanju oziroma percepciji govorimo o čutnem dojemanju predmetnega sveta 
oziroma izbire, organizacije in interpretacije impulzov čutil posameznika, da bi uredil in 
osmislil svet okoli sebe. Pri zaznavanju moramo biti pozorni tudi na pristranskosti in napake, 
ki so sestavni del posameznikovega zaznavanja. Ena izmed napak je tudi efekt prvega vtisa, 
kjer gre za to, da ima prva informacija, ki jo prejemnik sprejme o zaznanem, največji vpliv 
na celotno zaznavo in ovrednotenje zaznanega. 
Tako kot smo že omenili v poglavju o vizualni podobi, govorimo v prvi vrsti o prepoznavanju 
in zapomljivosti podjetja. “Če podjetje s svojimi značilnimi elementi izstopa, na ta način 
svojim deležnikom in drugim naključnim opazovalcem olajša prepoznavnost in organizacijo 
signalov, ki jih ti zaznavajo. Za podjetje je vitalnega pomena, da ljudje vedo, da podjetje 
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obstaja in da si zapomnijo njegovo ime” (Podnar, 2011, str. 116). 
Ker se vizualna podoba (identiteta) premika v fizični svet v daljši časovni interakciji s prostori 
in predmeti, gledalci pogosto doživljajo bolj visceralni in takojšni učinek (Budelmann in 
drugi, 2010, str. 82). 
Repovš pojasnjuje: “Realna identiteta, simbolni identitetni sistem podjetja in njegov imidž so 
spremenljivke, ki zahtevajo stalno uravnavanje in skrbno upravljanje medsebojnih odnosov. 
Uglašeno delujejo, kadar pogosto preverjamo njihovo stanje in spreminjamo njihove sestavne 
dele do ravnotežja. Prav to pa vodi k uspešnosti podjetja” (Repovš, 1995, str. 26). 
Tako kot smo že omenili: “Vizualna podoba podjetja ima pomembno vlogo zlasti pri 
oblikovanju prvega vtisa o organizaciji, ko se posameznik šele seznanja s podjetjem. Prek 
ustrezno izvedene vizualne podobe podjetja sporoča tudi svojo koherentnost in organizacijski 
ustroj oziroma odnose, ki potekajo med posameznimi organizacijskimi enotami in oddelki 
podjetja” (Podnar, 2011, str. 116). 
Tractinsky, Moti, Avivit in Tal pa vizualni izgled opredelijo kot najbolj pomemben vir 
oblikovanja prvega vtisa. Zunanji izgled osebe tako vpliva tudi na druge vidike družbene 
interakcije. Ni pa učinek vizualnega izgleda vezan le na ljudi (Tractinsky, Avivit, Moti in Tal, 
2006).  
Repovš (1995, str. 20) lepo nazorno definira kreiranje imidža v citatu: 
Kreiranje imidža organizacije je kompleksen komunikacijski proces, v katerega so kot 
informacijski dražljaji vključeni vsi elementi realne in simbolne identitete organizacije, pa 
tudi informacije, ki nastajajo zunaj tega in niso neposredno odvisne od organizacije. Kadar 
začne katerakoli organizacija razmišljati o prenovi ali izdelavi svoje celostne grafične 
podobe, mora najprej opraviti obsežno analitično delo, skozi katerega prepozna in opredeli 
svojo realno identiteto, izmeri in ugotovi, kakšen je njen imidž v očeh ciljnih javnosti in 
inventarizira vse elemente svojega simbolnega identitenega sistema. 
V svojih strateških izhodiščih, ki vodijo do želene realne identitete organizacije, organizacija 
opredeli tudi svoj želen imidž v očeh svojih ciljnih javnosti. Z novo celostno grafično podobo 
organizacije se gradi nov (gl. Sliko 3.1), želen simbolni identitetni sistem, ki bo v prihodnosti 
s svojimi komunikacijskimi sredstvi v strateško načrtovanem sožitju z ostalima dvema 





Slika 3.1: Pot celovite prenove organizacije 
 
Vir: Repovš (1995, str. 20) 
 
Celovita prenova organizacije poteka po poti sprememb od trenutnega do želenega 
referenčnega trikotnika organizacije (Repovš, 1995, str. 20).  
 
3.1 IMIDŽ IN VIZUALNA PODOBA 
“Vsaka organizacija ima tako realno identiteto in imidž organizacije kot tudi simbolni 
identitetni sistem. Lahko je strateško načrtovan in skrbno izdelan, naravnan k ciljem in 
želenemu imidžu organizacije, ali pa je nastajal sam po sebi, anarhično, in je mnogopomenski, 
neurejen in zmeden, dostikrat prav v tem dober reprezentant realnosti organizacije” (Repovš, 
1995, str. 22). Celostno grafično podobo pa opisuje kot del simbolnega identitetnega sistema. 
Glede na to, da se v procesu spoznavanja ljudem večinoma zdijo odločujoče vidne zaznave, 
postaja celostna grafična podoba kot del simbolnega identitetnega sistema pomembno orodje 
za predstavljanje realne identitete organizacij in vzpostavljanje pravilnega in ustreznega 
imidža (prav tam, str. 21). 
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Garbett (1988, v Podnar, 2011, str. 134)
23
 izhaja iz načela, “da imajo vsa podjetja, ne glede na 
to, ali se tega zavedajo, identiteto, zato vedno projicirajo določen imidž”. 
Imidž je vtis, ki jo na osnovi sprejetih signalov oblikuje njegov prejemnik (Repovš, 1995, str. 
18). 
Snoj in Gabrijan opredelita podobo oziroma imidž, da je celotna slika, ki si jo o nekem 
objektu oziroma nosilcu imidža ustvari oseba oziroma dajalec imidža, s katerim se na različne 
načine sooči (Snoj in Gabrijan, 2004, str. 57). 
Podnar definira: “Razumevanje korporativnega imidža, njegovega oblikovanja in dejavnikov, 
ki nanj vplivajo, so pripeljali do prepričanja, da lahko podjetja kljub temu, da je posameznik 
tisti, ki imidž konstruira, z njim upravljajo zlasti preko tega, kako se javnosti kažejo ter kaj in 
kako o sebi komunicirajo” (Podnar, 2011, str. 134). Na samem začetku je imidž podoben 
podjetju, na koncu pa podjetje postane podobno imidžu (prav tam, str. 138). 
Izziv današnjega tržno usmerjenega sveta je ustvariti močan in prepoznaven imidž blagovne 
znamke. Menimo, da ima vizualna podoba blagovne znamke predvsem v trenutku prvega 
vtisa izrazito, če ne vodilno vlogo pri samem oblikovanju slednjega. Že Bernstein (1984) je 
dejal, da bi podjetja morala skrbeti za svoj imidž, saj morajo razlikovati, kako jih drugi 
zaznajo in kako to zaznavanje sovpada z njihovo samopodobo. 
Celostna vizualna identiteta je najpomembnejši izraz korporativnega simbolizma
24
 (Hatch in 
Schultz, 2000, v Jabbar, 2014)
25
. Van den Bosch (2005) je razpravljal o doprinosu celostne 
vizualne identitete k ugledu podjetja (ta simbolizira organizacijo z opaznostjo in 
prepoznavnostjo), pri čemer uporablja pet dimenzij ugleda, ki jih Van Riel in Fombrun (2007) 
razlikujeta kot: opaznost, raznolikost, preglednost, pristnost in doslednost. Ugotovitve kažejo, 
da je celostna vizualna identiteta lahko pomembna za vsako od teh dimenzij. Wheeler (2003) 
pa trdi, da je celostna vizualna podoba na ustvarjalni način opredeljena kot simbolna 
predstavitev blagovne znamke z uporabo posebnih motivov, ki so povezani s podjetjem, ali 
izdelki za oblikovanje imidža podjetja. Van Riel in Balmer (1997) o korporativni identiteti 
                                                     
23
 Garbett, T. F. (1988). How to Build a Corporation's Identity and Project its Image. Lexington MA: Lexington 
Books. 
24
 Simbolizem sestavljajo sistemi korporativne vizualne identitete (logo, ime, slogan, barve in tipografija), 
estetika podjetja (arhitektura, notranji dizajn …) in oblačila zaposlenih. Našteti elementi izražajo vrednote in 
filozofijo podjetja in poudarjajo specifične atribute podjetja (Karaosmanoglu in Melewar, 2006, 200). 
 
25




domnevata, da tri komponente vplivajo na imidž in ugled organizacije. Te so: organizacijsko 
vedenje, komunikacija in simbolizem. Borja de Mozota (2003) meni, da vsi vhodni elementi 
vizualnega oblikovanja, v našem primeru vizualne podobe podjetja, ustvarjajo začetno 
zaznavanje gledalcev, ki s pomočjo obdelave podatkov sprožijo psihološke, čustvene in 
vedenjske odgovore. 
Pomembnost celostne vizualne podobe organizacije se običajno išče v njenem odnosu s 
korporativno identiteto, imidžem in ugledom. Organizacije so v veliki meri odvisne od imidža 
in ugleda med določenimi interesnimi skupinami (Van Riel in Balmer, 1997). 
Za Peirra (1984)
26
 je semiotika proces komunikacije v kakršnikoli obliki, ki mora stati za 
nečim (predmetom) za nekoga (interpreta) na neki način (v kontekstu) (v Borja de Mozota, 
2003, str. 89).  
Ta proces je razviden na Sliki 3.2: 
Slika 3.2: Proces komunikacije 
 
 
Vir: Borja de Mozota (2003, str. 89)  
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Sistem vizualne podobe pomaga organizacijam pri ohranjanju in krepitvi odnosov s 
strankami, s tem prispeva k oblikovanju asociacij, ki bodo ustvarile pozitivno podobo (imidž) 
in ugled organizacije (Alessandri, 2013). Hsieh, Pan in Sentiono (2004) pa pravijo, da uspešna 
podoba (imidž) blagovne znamke potrošnikom omogoča, da blagovno znamko razlikujejo od 
konkurence in posledično s tem povečujejo verjetnost, da bodo potrošniki kupovali to 
blagovno znamko. Podoba (imidž) podjetja ima pomembno vlogo v mnogih procesih, bodisi 
pri nakupnih odločitvah odjemalcev ali pri vplivu na izbiro le-te. Lastniki podjetij naj bi 
porabili veliko finančnih sredstev ter časa v želji oblikovati imidž oziroma podobo, ki bi jim 
lahko na zasičenem trgu prispevala h konkurenčni prednosti (Joyce in Lambert, 1996, str. 24). 
“Realna identiteta organizacije je lahko le slaba ali dobra. Imidž je lahko slabši ali boljši od 
realne identitete organizacije. Simbolni identitetni sistem je strateško načrtovan ali pa je 
nastajal stihijsko; lahko pripomore k dobremu ali slabemu imidžu organizacije” (Repovš, 
1995, str. 22). 
Mumel podobo definira: “Podoba oziroma imidž znamke izdelka in proizvajalca je razen 
podobe prodajalne prav tako dejavnik, ki ga odjemalci upoštevajo pri izbiri izdelka. Podjetja, 
ki imajo na splošno pozitivno podobo, opažajo, da so tudi njihovi izdelki sprejeti boljše kot 
izdelki podjetij, ki imajo negativno ali nevtralno podobo” (Mumel, 2001, str. 77). 
Repovš ugotavlja, da je celostna grafična podoba le del simbolnega identitetnega sistema. V 
procesu zaznavanja se ljudem pogosto zdijo odločilne vidne zaznave. Te postajajo pomembno 
orodje za vzpostavljanje pravilnega in uspešnega imidža ter predstavljanje realne identitete 
podjetja (Repovš, 1995, str. 21). 
Referenčni trikotnik organizacije (gl. Sliko 3.3) dobro prikazuje odnose med tremi ključnimi 
dejavniki, ki opredeljujejo organizacijo v njenih okoljih in odločajo o njeni uspešni menjavi s 
potrošniki. Referenčni trikotnik je izvrsten pripomoček za razumevanje vsebine in odnosov 
med celostno grafično podobo, organizacijo in njenim imidžem. Referenčni trikotnik sodi v 
psihologijo spoznavanja. V prirejeni obliki referenčni trikotnik vzpostavlja odnose med 
organizacijo, njenim imidžem in celostno grafično podobo kot ključnimi stvarmi, ki odločajo 
o ekvivalentni menjavi izdelkov, storitev ali idej, ki jih ustvarjajo organizacije. Vsaka 
organizacija (če to hoče ali ne) ima svojo identiteto. Imidž v očeh ljudi iz svojega notranjega 




Slika 3.3: Referenčni trikotnik 
 
 
Vir: Referenčni trikotnik (Repovš, 1995, str. 16) 
 
Repovš pravi, da kadar odnosi med referenčnimi točkami: identiteto, imidžem in simbolnim 
identitetnim sistemom niso resnični, ustrezni in pravilni, bo imela organizacija težave na trgu 
in s svojim obstojem. Če je imidž organizacije slabši od njene realne identitete, od tega, kar 
organizacija je, bo organizacija težko in le z velikimi napori dobila pravično plačilo za svoje 
izdelke, storitve ali ideje. Če je imidž organizacije v očeh javnosti boljši, kot si ga 
organizacija zasluži glede na svojo realno identiteto, bodo potrošniki prehitro razočarani 
zapuščali organizacijo in njene izdelke, storitve, ideje. Kadar simbolna identiteta organizacije 
resnično odraža to, kar je organizacija s svojimi outputi vred, vzpostavlja s svojo simbolno 
podobo imidž, ki ustreza realni identiteti organizacije (Repovš, 1995, str. 22). 
 
Na podlagi navedenega lahko sklepamo, da: 




Za preverjanje naše analize smo izdelali anketni vprašalnik s kvantitativno metodo, kjer smo 
se osredotočili na percepcijo ankentirancev do vizualnih podob dveh entitet. Izdelali smo dve 
vizualni podobi podjetij, ki v realnosti ne obstajata, saj sta izmišljeni. Kot pravi Podnar (2011, 
str. 133), če posameznik še ni slišal za podjetje, potem o njem tudi nima izoblikovanega 
imidža. Preverjali in analizirali bomo, kako ti vizualni podobi vplivata na mnenje 
ankentirancev ob prvem stiku z njima. Anketa je bila dostopna na spletni strani 
https://www.1ka.si/a/170723 od 19. 5. 2018 do 30. 5. 2018. Do ankete je dostopalo 1239 
oseb, delno izpolnjenih je bilo 24 %, kar zajema 298 oseb, v celoti pa jo je izpolnilo 15 %, kar 
predstavlja 188 oseb. Poslali smo jo naključnim anketirancem preko interneta. Na koncu smo 
na podlagi rezultatov ugotovili, ali in kako vpliva vizualna podoba na imidž zaznanega. 
Anketiranci so ocenjevali dve vizualni podobi, za katere menimo, da sta si popolnoma različni 
in bosta tudi posledično izzvali različne odzive. Upoštevali smo osnovne stalnice grafične 
vizualne podobe. Izdelali smo logotip, si izmislili ime, izbrali tipografijo in barve. Prikazali 
smo celostno vizualno podobo, na podlagi katere so se anketiranci odločali med podanimi 
odgovori. 
Pri prvem vprašanju smo želeli ugotoviti percepcijo vizualne podobe na podlagi prvega vtisa. 
Vizualni podobi smo postavili eno zraven druge, kjer je leva poimenovana kot pekarna A in 
desna kot pekarna B (gl. Sliko 4.1). Anketiranci pa so na podlagi videnega označili, katero bi 
obiskali.  





Nato smo zaznavo obeh vizualnih podob merili s pomočjo semantičnega diferenciala ter 
imidž s pomočjo podanih trditev, kjer so anketiranci označili, v kolikšni meri se strinjajo z 
njimi. Za merjenje odvisnih spremenljivk pri vizualni podobi smo uporabili rang in sicer 
lestvico od -3 do 3 po vzgledu sedemstopenjske Likertove lestvice (-3–popolnoma se strinjam 
z lastnostjo na levi, -2−strinjam se z lastnostjo na levi, -1−delno se strinjam z lastnostjo na 
levi, 0−se ne strinjam z nobeno stranjo, 1−delno se strinjam z lastnostjo na desni, 2−strinjam 
se z lastnostjo na desni, 3−popolnoma se strinjam z lastnostjo na desni). Za merjenje imidža 
pa smo uporabili prav tako sedemstopenjsko Likertovo lestvico (1−sploh ne drži in vse do 
7−povsem drži).  
S semantičnimi diferenciali se merijo bodisi splošne značilnosti podjetja, vrednote, ki jih v 
povezavi z našim pojmom (pekarno) zaznavajo posamezniki. Skala rangov sestoji iz serije 
bipolarnih pridevnikov, ki so postavljeni na vsaki strani neparnega (v našem primeru 7-
stopenjskega) kontinuuma. Respondenti pa so vrednotili naš pojem (pekarno), tako da so 
atribut označili s točko na tistem delu kontinuuma, ki so najbolje pokazali njihove občutke ali 
prepričanja (povzeto po Podnar, 2011, str. 136). 
 
4.1 OPIS REALIZIRANEGA VZORCA 
Zastavljeno hipotezo smo preverjali na podlagi vzorca, sestavljenega iz 188-ih enot. Pri 
ugotovitvi všečnosti smo pri prvem vprašanju, kjer je bila primerjava obeh vizualnih podob, 
uporabili delno izpolnjene anketne vprašalnike. Teh je bilo 298. 
Ženske so predstavljale 62 % vseh anketirancev, moški 38 %. 
Starost je bila edina razmernostna spremenljivka, ki smo jo merili. Najmlajši anketiranec je 
štel 18 let, najstarejši pa 66 let. Povprečna starost anketirancev je bila 36 let. Največ 
anketirancev je bilo starih 27 let.  
Anketirance smo povprašali kakšno izobrazbo so dosegli. Največ, 37 % anketirancev, ima 
zaključeno univerzitetno izobrazbo, sledijo jim gimnazijski maturantje, teh je 16 %. 12 % 
anketirancev je zaključilo visoko šolo, 11 % jih ima končan magisterij. Nato sledijo 
višješolska izobrazba 10 % in poklicni maturantje 10 %. 2 % je zaključilo osnovno šolo in 2 
% je zaključilo doktorski študij. 
Največ anketirancev je bilo zaposlenih, 64 %, skupaj 24 % študentov in dijakov. 8 % 
30 
 
brezposelnih, 3 % anketirancev je upokojenih in pa 1 % predstavljajo gospodinje oziroma 
gospodinjci. 
Kot zadnja demografska spremenljivka, po kateri smo povprašali, je bilo območje bivanja. 38 
% anketirancev je iz Štajerske, 27 % iz Ljubljane z okolico, sledi 13 % anketiranih iz 
Primorske, 9 % iz Dolenjske, 8 % iz Gorenjske, iz Koroške 2 %, prav tako iz Notranjske 2 % 
ter 1 % iz Prekmurja. 
 
4.2 REZULTATI 
Iz grafa (gl. Sliko 4.2) lahko razberemo, da bi na podlagi prvega vtisa pekarno A obiskalo 60 
% anketirancev, 40 % anketirancev pa pekarno B. To pa pomeni, da je vizualna podoba 
pekarne A na podlagi prvega vtisa prepričala več anketirancev kot pekarna B. 
Slika 4.2: Frekvenčna porazdelitev izbire pekarn 
 
Vir: lasten 
Neodvisno spremenljivko, v našem primeru vizualno podobo, smo merili s pomočjo 7-
stopenjske lestvice semantičnega diferenciala. Iz spodnje tabele (gl. Sliko 4.1) lahko 
razberemo, da je vizualna podoba pekarne A boljše ocenjena od vizualne podobe pekarne B. 
Vizualna podoba A ima najvišjo oceno (5,7), ki jo je dosegla pri spremenljivki umazana – 
čista, najnižjo (4,1) pa pri spremenljivki neopazna – opazna. Vizualna podoba pekarne B ima 
najvišjo oceno (5,9), ki jo je dosegla pri spremenljivki neopazna – opazna (gl. Sliko 4.3), 
najnižjo (2,5) pa pri spremenljivki kičasta – estetska. Največji razkorak (3,1) med obema 
vizualnima podobama je pri spremenljivki kičasta – estetska, kjer je vizualna podoba A 
















      A      B A      B 
VIZUALNA PODOBA  5.1
1 
   3.5    1.7 1.8 





5.1    3.2    1.9 2.0 
Neopazna, opazna 4.1    5.9    1.8 1.6 
Nekreativna, kreativna 4.6    3.4    1.9 2.0 
Nekvalitetna, kvalitetna 5.3    3.5    1.6 1.6 
Nezapomnljiva, zapomnljiva 4.5    4.9    1.9 1.9 
Cenena podoba, dovršena podoba 
 
5.4    2.6    1.7 1.9 
Neprepričljiva, prepričljiva 4.8    3.7    1.9 1.9 
Grda, lepa 5.4    2.9    1.7 1.8 
Kičasta, estetska 5.6    2.5    1.7 1.8 
Amaterska, profesionalna 5.4    2.6    1.7 1.8 
Sumljiva, zaupanja vredna 5.5    3.3    1.6 1.6 
Poceni, draga 5.2    2.7    1.5 1.7 
Dolgočasna, zanimiva 4.7    3.7    1.9 1.7 
Hladna, topla 4.6    4.1    1.8 1.7 
Umazana, čista 5.7    3.5    1.6 1.5 
Postana, sveža 5.3    3.6    1.6 1.7 
Neprijetna, prijetna 5.5    3.6    1.5 1.7 
Vir: lasten 
 
Na spodnjem grafu smo predstavili porazdelitev spremenljivk vizualnih podob obeh pekarn. 








Pekarna A: 17 % meni, da ima vizualna podoba pekarne A slab dizajn, 9 % anketirancev 
ostaja nevtralnih, 74 % pa je mnenja, da je dizajn dober. Pekarna B: 66 % jih je mnenja, da je 
vizualna podoba pekarne B slab dizajn, 9 % anketirancev ostaja nevtralnih, da je dober dizajn, 
je mnenja 25 % anketirancev. Pekarna A: 22 % se zdi pekarna neprivlačna, 8 % jih je ostalo 
nevtralnih, 70 % pa je mnenja, da je pekarna privlačna. Pekarna B: Da je neprivlačna, meni 58 
%, 15 % je nevtralnih, 27 % pa je mnenja, da je pekarna privlačna. Pekarna A: Neopazna se 
zdi 38 %, nevtralna 17 %, 45 % se zdi vizualna podoba opazna. Pekarna B: Neopazna se zdi 
10 %, nevtralna je 5 %, 85 % se zdi vizualna podoba opazna. Pekarna A: Nekreativna se zdi 
25 %, nevtralnega mnenja je 17 %, 58 % se zdi podoba kreativna. Pekarna B: Nekreativna se 
zdi 54 %, nevtralnega mnenja je 14 %, 32 % se zdi podoba kreativna. Pekarna A: 12 % se zdi 
vizualna podoba nekvalitetna, 17 % niti nekvalitetna niti kvalitetna, 71 % se zdi vizualna 
podoba kvalitetna. Pekarna B: 44 % se zdi vizualna podoba nekvalitetna, 33 % niti 
nekvalitetna niti kvalitetna, 23 % se zdi vizualna podoba kvalitetna. Pekarna A: 29 % se zdi 
nezapomljiva, 13 % niti nezapomnljiva niti zapomnljiva, 58 % pa se zdi podoba zapomljiva. 
Pekarna B: 25 % se zdi nezapomljiva, 12 % niti nezapomnljiva niti zapomnljiva, 63 % pa se 
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zdi podoba zapomljiva. Pekarna A: 14 % anketirancev se zdi podoba cenena, 10 % se ne zdi 
niti cenena niti dovršena, 76 % anketirancev se zdi dovršena vizualna podoba. Pekarna B: 
Cenena podoba se zdi 71 % anketirancev, 6 % se ne zdi niti cenena niti dovršena, 23 % 
anketirancev se zdi dovršena vizualna podoba. Pekarna A: 27 % se zdi podoba neprepričljiva, 
10 % je nevtralnih, prepričljiva podoba pa se zdi 63 %. Pekarna B: 44 % se zdi podoba 
neprepričljiva, 18 % je nevtralnih, prepričljiva podoba pa se zdi 38 %. Pekarna A: Grda se zdi 
13 % anketirancev, 13 % ni ne grda ne lepa, 74 % se zdi vizualna podoba lepa. Pekarna B: 
Grda se zdi 62 % anketirancev, 20 % ni ne grda ne lepa, 18 % se zdi vizualna podoba lepa. 
Pekarna A: Kičasta se zdi 12 %, niti kičasta niti estetska se zdi 12 % anketirancev, 76 % se 
zdi estetska. Pekarna B: Kičasta se zdi 72 %, niti kičasta niti estetska se zdi 10 % 
anketirancev, 18 % se zdi estetska. Pekarna A: Amaterska se zdi 13 %, niti amaterska niti 
profesionalna se zdi 11 %, profesionalna pa se zdi 76 %. Pekarna B: Amaterska se zdi 13 %, 
niti amaterska niti profesionalna se zdi 11 %, profesionalna pa se zdi 76 %. Pekarna A: 
Sumljiva se zdi 8 %, 17 % niti sumljiva niti zaupanja vredna, 75 % se zdi pekarna zaupanja 
vredna. Pekarna B: Sumljiva se zdi 48 %, 31 % niti sumljiva niti zaupanja vredna, 21 % se zdi 
pekarna zaupanja vredna. Pekarna A: Poceni se zdi 12 % anketirancev, 19 % niti poceni niti 
draga, 69 % pa se zdi pekarna draga. Pekarna B: Poceni se zdi 69 % anketirancev, 17 % niti 
poceni niti draga, 14 % pa se zdi pekarna draga. Pekarna A: Dolgočasna se zdi 24 %, 18 % se 
ne zdi niti dolgočasna niti zanimiva, 58 % se zdi zanimiva. Pekarna B: Dolgočasna se zdi 40 
%, 32 % se ne zdi niti dolgočasna niti zanimiva, 28 % se zdi zanimiva. Pekarna A: 28 % se 
zdi hladna, 18 % anketirancev je podoba nevtralna, 54 % se zdi pekarna topla. Pekarna B: 30 
% se zdi hladna, 30 % anketirancev je podoba nevtralna, 40 % se zdi pekarna topla. Pekarna 
A: 9 % se zdi pekarna umazana, 10 % niti umazana, niti čista, 81 % anketirancev deluje 
pekarna čista. Pekarna B: 49 % se zdi pekarna umazana, 31 % niti umazana niti čista, 20 % 
anketirancev deluje pekarna čista. Pekarna A: 12 % se zdi postana, da je niti postana niti 
sveža se zdi 19 %, 69 % pa se zdi pekarna sveža. Pekarna B: 43 % se zdi postana, da je niti 
postana niti sveža se zdi 31 %, 26 % pa se zdi pekarna sveža. Pekarna A: Neprijetna se zdi 9 
%, niti neprijetna niti prijetna se zdi 17 %, prijetna pa je 74 % anketirancev. Pekarna B: 
Neprijetna se zdi 43 %, niti neprijetna niti prijetna se zdi 29 %, prijetna pa je 28 % 
anketirancev. 
 
Odvisno spremenljivko, v našem primeru imidž, smo merili s pomočjo podanih trdiev. Pri 
spremenljivki imidž je pekarna A dosegla boljše rezultate kot pekarna B pri vseh 
34 
 
spremenljivkah (gl. Tabelo 4.2). Pekarna A je dosegla povprečno vrednost 5,1, pekarna B pa 
je dosegla povprečno vrednost 3,3. Najvišjo povprečno vrednost je pekarna A dosegla pri 
spremenljivki “Pekarna je ugledna” (5,7), najnižjo pa pri spremenljivki “Pekarno bi 
priporočil/-a znancem/prijateljem”, 4,9. Pri pekarni B pa sta najvišjo povprečno vrednost 
(3,8) dosegli spremenljivki “Pekarna je prijazna” in “Izdelke pekarne bi zagotovo preizkusil/-
a. Najnižjo pa pri spremenljivki “Pekarna je ugledna” (2,7). Pri spremenljivki “Pekarna je 
ugledna” je bil največji razkorak med povprečnima vrednostma najvišja (3). 







     A      B  A      B 
IMIDŽ PEKARN 5.3    3.3 1.6 1.7 
Pekarna mi deluje zaupanja 
vredno. 
5.4    3.4     1.5 1.6 
Pekarna deluje uspešno. 5.2    3.5     1.7 1.7 
Pekarna ima tradicijo.  5.2    3.1 1.7 1.7 
Pekarna je privlačna.  5.1    2.9 1.7 1.7 
Pekarna deluje privlačno. 5.1    2.8 1.8 1.8 
Pekarna ima verjetno kakovostno 
ponudbo. 
5.6    3.2 1.4 1.6 
Pekarna je ugledna.    5.7    2.7 1.4 1.6 
Pekarna deluje zanesljivo.  
 
 
5.6    3.1 1.4 1.6 
Pekarna je dobra.  5.2    3.5 1.5 1.6 
Pekarna je prijazna. 5.0    3.8 1.5 1.6 
Pekarna deluje prijetno. 5.2    3.2 1.6 1.7 
Pekarna je zanimiva. 
 
5.1    3.2 1.7 1.9 




5.6    3.8 1.5 1.9 
Če bi šel/šla mimo te pekarne, bi 
jo obiskal/-a. 
5.1    3.6 1.7 2.0 
Pekarno bi priporočil/-a 
znancem/prijateljem.  
4.9    3.2 1.7 1.7 
Vir: lasten 
Na podlagi trditev smo ugotovili, kakšen imidž so si ustvarili. Dobili smo sledeče rezultate: 
“Pekarna mi deluje zaupanja vredno”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 78 %, pri pekarni 
B 36 %. “Pekarna deluje uspešno”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 71 %, pri pekarni B 
21 %. “Pekarna ima tradicijo”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 66 %, pri pekarni B 19 %. 
“Pekarna je privlačna”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 70 %, pri pekarni B 20 %. 
“Pekarna deluje privlačno”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 70 %, pri pekarni B 21 %. 
“Pekarna ima verjetno kakovostno ponudbo”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 81 %, pri 
pekarni B 19 %. “Pekarna je ugledna”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 81 %, pri pekarni 
B 14 %. “Pekarna deluje zanesljivo”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 72 %, pri pekarni B 
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20 %. “Pekarna je dobra”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 69 %, pri pekarni B 24 %. 
“Pekarna je prijazna”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 65 %, pri pekarni B 31 %. 
“Pekarna deluje prijetno”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 72 %, pri pekarni B 24 %. 
“Pekarna je zanimiva”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 66 %, pri pekarni B 24 %. 
“Izdelke pekarne bi zagotovo preizkusil/-a”. S to trditvijo se pri pekarni A strinja 76 %, pri 
pekarni B 34 %. “Če bi šel/šla mimo te pekarne, bi jo obiskal/-a”. S to trditvijo se pri pekarni 
A strinja 65 %, pri pekarni B 37 %. “Pekarno bi priporočil/-a znancem/prijateljem”. S to 
trditvijo se pri pekarni A strinja 60 %, pri pekarni B 20 %. 
Anketiranci so v celoti dobili veliko boljši imidž o vizualni podobi pekarne A, kot o vizualni 
podobi pekarne B.  
Naslednje vprašanje smo zastavili širše, s podanimi trditvami smo hoteli ugotoviti, kako 
vizualna podoba na splošno vpliva na ankentirance (gl. Sliko 4.4). 
 
Slika 4.4: Frekvenčna porazdelitev splošnih trditev 
 
Vir: pridobleno preko spletne strani 1ka 
“Izgled pekarne mi nič ne pomeni”. 50 % anketirancev je izgled pekarne pomemben. 18 % 
izgled pekarne ni niti pomemben niti nepomemben. 32 % pa izgled pekarne dejansko ne 
pomeni nič. “Vizualna podoba je pomembna, ko se odločam, ali bi vstopil v poslovalnico”. 8 
% vizualna podoba ni pomembna, ko se anketiranci odločajo za vstop v poslovalnico. 9 % 
anketirancev to ni pomembno niti nepomembno. 83 % pa je pomembna vizualna podoba, ko 
se odločajo za vstop v poslovalnico. “Zmeraj opazim dobro vizualno podobo 
trgovine/podjetja”. 5 % anketirancev dobre vizualne podobe trgovine/podjetja ne opazi. 7 % 
je vseeno. 88 % pa zmeraj opazi dobro vizualno podobo. “Vizualna podoba veliko pove o 
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samem podjetju”. Le 4 % anketirancev vizualna podoba ne pove veliko o samem podjetju. 6 
% to ni pomembno. 90 % anketirancev vizualna podoba veliko pove o samem podjetju. “Raje 
zaupam podjetju, ki ima urejeno vizualno podobo”. S to trditvijo se ne strinja 6 %. 11 % je to 
vseeno. 83 % anketirancev pa raje zaupa urejeni vizualni podobi podjetja. “Vizualna podoba 
mi pomaga, da si ustvarim vtis o podjetju”. 4 % anketirancev si na podlagi vizualne podobe 




5 PREVERJANJE HIPOTEZE IN UGOTOVITVE 
5.1 PREVERJANJE HIPOTEZE 
Z regresijsko analizo smo preverjali zastavljeno hipotezo, želeli smo preveriti, kako 
neodvisna spremenljivka (vizualna podoba) vpliva na odvisno spremenljivko (korporativni 
imidž), in ugotoviti, koliko % variiranja odvisne spremenljivke (imidža) pojasnjuje 
neodvisna spremenljivka (vizualna podoba). Na začetku smo multiplo regresijsko analizo 
opravili na primeru vizualne podobe pekarne A, prav tako smo ponovili vajo na primeru 
vizualne podobe pekarne B. 

















 razberemo (gl. Tabelo 5.1), da z modelom na primeru pekarne A 
pojasnimo 44,1 % variance.  





























Vrednost significance je manjša od 0,05, kar pa pomeni, da je predlagani model (gl. Tabelo 















 (Konstanta) 1,981 ,289   6,858 ,000 
Zaznana vizualna 
podoba 
,645 ,054 ,666 11,852 ,000 
V modelu na primeru pekarne A (gl. Tabelo 5.3) se zaznana vizualna podoba izkaže za 
statistično značilno. Vrednost Bete za spremenljivko je ,666***. 












 ,693 ,691 ,76016 
Iz prilagojenega R
2
 razberemo, da z modelom (gl. Tabelo 5.4) na primeru pekarne A 
pojasnimo 69,1 % variance.  




























Vrednost significance je manjša od 0,05, kar pa pomeni, da je predlagani model (gl. Tabelo 










t Signifikanca B 
Standardna 
napaka Beta 
 (Konstanta) ,947 ,144 
 
  6,564 ,000 
Zaznana vizualna 
podoba 
,776 ,040 ,832 19,344 ,000 
 
V modelu na primeru pekarne B (gl. Tabelo 5.6) se zaznana vizualna podoba izkaže za 
statistično značilno. Vrednost Bete za spremenljivko je ,832***. 
Z regresijsko analizo smo ugotovili, da je spremenljivka statistično značilna v obeh primerih. 
Povprečna vrednost teh spremenljivk je izjemno visoka. Zato pri obeh modelih pekarn lahko 
govorimo o vplivu. Hipotezo potrdimo. 
 
5.2 UGOTOVITVE 
Iz raziskave je razvidno, da je anketirancem v večini pomemben izgled. Van den Bosch in 
drugi trdijo, da vizualna podoba podjetja z značilnostmi svojih elementov (npr. barve, oblike 
fontov) in z njihovo specifično celoto neposredno vpliva na vtis in mnenja ljudi (Podnar, 
2011, str. 116). Macleod (1967; Podnar, 2011, str. 133) navaja, da bolj ko je posameznik 
naklonjen imidžu podjetja, bolj naklonjeno se do podjetja vede. Naklonjenost nadalje 
pomembno vpliva tudi na zaznavo in artikulacijo atributov, specifičnih za ocenjevano 
podjetje. V primerjavi dveh vizualnih podob pekarn so se anketiranci na podlagi prvega vtisa 
odločili za butično pekarno A, kar smo tudi pričakovali. Glede na to, da sta pekarni 
izmišljeni, anketiranci pekarne še niso videli in zanje slišali. V tem primeru se lahko 
naslonimo na besede Podnarja (2011, str. 133), da če posameznik še ni slišal za podjetje, 
potem o njem tudi nima izoblikovanega imidža. Vizualna podoba pekarne A je dosegla 
najvišjo oceno pri spremenljivki čista, kar je za organizacijo, ki se ukvarja v živilskem 
sektorju ključnega pomena. Najnižjo, pa pri spremenljivki opazna, kar pa v tem primeru ni 
ključnega pomena, saj zadostuje vsem drugim standardom snovanja vizualne podobe 
(enostavnost, edinstvenost in estetska trajnost). Vizualna podoba pekarne B pa je dosegla 
najvišjo oceno prav pri spremenljivki opazna, kar pa deluje kontradiktorno, kajti najnižja 
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spremenljivka te iste pekarne je kičasta. S svojimi elementi izstopa, zato opazovalcem olajša 
prepoznavnost, vendar istočasno deluje kičasta in umazana, zato je v tem primeru dobra 
opaznost pekarne brezpredmetna, kajti spodbuja slab imidž. Največji razkorak med 
pekarnama  pa je bila v spremenljivki kičasta (pekarna B) – estetska (pekarna A). Že 
Lindgaard in drugi (2006) so želeli ugotoviti, kako hitro se ljudje za nekaj odločijo in ali jim 
je to, kar vidijo, všeč ali ne. Iz njihovih študij je razvidno, da je prvi vtis hiter in dosleden. 
Tukaj lahko potrdimo ugotovitev Podnarja (2011, str. 116), da ima vizualna podoba podjetja 
pomembno vlogo zlasti pri oblikovanju prvega vtisa o organizaciji, ko se posameznik šele 
seznanja s podjetjem. Zato so razumevanje korporativnega imidža, njegovega oblikovanja in 
dejavnikov, ki nanj vplivajo, pripeljali do prepričanja, da lahko podjetja kljub temu, da je 
posameznik tisti, ki imidž konstruira, z njim upravljajo zlasti preko tega, kako se javnosti 
kažejo ter kaj in kako o sebi komunicirajo. Pri spremenljivki imidž so rezultati pri pekarni A 
boljši, kot pri pekarni B in to celo pri vseh spremenljivkah. Najvišjo povprečno vrednost je 
pekarna A dosegla pri spremenljivki Pekarna je ugledna, najnižjo pa pri spremenljivki 
Pekarno bi priporočil/-a znancem/prijateljem. Ampak kljub temu, je tukaj potrebno 
poudariti, da je najnižja povprečna vrednost pekarne A, višja od vseh spremenljivk pekarne 
B. Dejstvo, da pekarna A, na podlagi prvega vtisa deluje ugledno je presenetljivo. Balmer 
pravi, da je »korporativni imidž, vezan na posameznikovo trenutno zaznavo podjetja, je 
značilnost ugleda, da nastane (če sploh) šele skozi daljši čas« (Balmer, 2003, v Podnar, 
2011). Zato torej ugotavljamo, da ima vizualna podoba pekarne A v glavah anketirancev 
izredno pozitivno naklonjenost. Pri pekarni B pa sta najvišjo povprečno vrednost dosegli 
spremenljivki Pekarna je prijazna in Izdelke pekarne bi zagotovo preizkusil/-a. Najnižjo pa 
pri spremenljivki Pekarna je ugledna. Pri spremenljivki Pekarna je ugledna je bila najvišji 
razkorak med povprečnima vrednostma. Smo mnenja, da je vizualna podoba pomembna in 
vpliva na ugled podjetja. To ugotovitev lahko podkrepimo, saj je Van den Bosch (2005) 
razpravljal o doprinosu celostne vizualne identitete k ugledu podjetja. Zaradi vpliva smo z 




Živimo v obdobju “zgodbičenja”, kjer uspešne blagovne znamke ustvarjajo zgodbe, kar pa 
opozarja na edinstveno pozicijo blagovne znamke in komunikacijo ter upravljanje njene 
identitete. Izdelkov, storitev je preveč in samo premišljeno komuniciranje bistva blagovnih 
znamk bo organizacije pripeljal do želene dodatne vrednosti in vodilnega tržnega deleža. 
Vizualna podoba je del tega bistva, del identitete blagovne znamke, ki na vizualni način 
komunicira superiorne značilnosti entitete. Vizualna podoba je velikokrat prvi stik potrošnika 
z entiteto, slednji pa si nemudoma oblikuje podobo oz. imidž o zaznanem, zato je 
razumevanje in upravljanje učinkovite vizualne podobe ključnega pomena za uspešno 
poslovanje. Ustrezna vizualna podoba nam v tem primeru pomaga, kako na vizualni način 
zgodbo približati potencialnim potrošnikom.  
Vizualna podoba podjetja torej vpliva na imidž podjetja. To smo potrdili s pomočjo izvedene 
analize in s hipotezo ter s teorijo, kjer smo bili omejeni z literaturo, saj je primanjkuje.  
V procesu spoznavanja podjetja so ljudem ključne vidne zaznave. Posledično je vizualni 
izgled najbolj pomemben vir oblikovanja prvega vtisa, slednji se ustvari nemudoma in ga je 
zelo težko spremeniti. Zato je razumevanje in upravljanje učinkovite, premišljene vizualne 
podobe ključnega pomena za uspešno poslovanje. Diplomska naloga je lahko v pomoč 
lastnikom podjetij, menedžerjem in na splošno upravljalcem blagovnih znamk, saj s 
pridobljenimi rezultati lahko prispevamo k boljšemu razumevanju vpliva vizualne podobe na 
imidž organizacije. Pripomore lahko k odpravi nepotrebnih komunikacijskih šumov med 
menedžerji in grafičnimi oblikovalci in s tem pripomore k hitrejši in odločnejši dinamiki 
komunikacijskih naporov. 
Zanimiv je podatek, da daje ustrezna vizualna podoba (v našem primeru pekarna A) vtis 
čistoče, estetike in prijetnosti. Vprimeru slabe prakse (v pekarni B) pa deluje vizualna podoba 
cenena in poceni. Te ugotovitve temeljijo zgolj in izključno na podlagi vizualne podobe in 
prvega vtisa o zaznanih primerih. Vredno je izpostaviti dejstvo, da ima vizualna podoba velik 
vpliv tudi na zunanjo podobo arhitekture mest. Če ni ustrezno izbrana in upravljana, lahko 
bistveno popači podobo oz. imidž ne samo blagovne znamke ampak tudi predel mesta, v 
katerem se nahaja. V Sloveniji imamo že dolgo časa problem z urbanistično onesnaženostjo. 
Če se slednja povezuje z vizualno podobo podjetij, je morda to razlog oz. povod za nadaljnje 
raziskovanje na tem področju.  
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Želimo si, da bi z diplomskim delom spremenili percepcijo ljudi, ki ne verjamejo v moč 
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PRILOGA A: ANKETA 
Spoštovani! Moje ime je Tim Breznik, sem študent dodiplomskega študija Komunikologija – 
Tržno komuniciranje in odnosi z javnostmi na Fakulteti za družbene vede, kjer v okviru 
diplomske naloge raziskujem vpliv vizualne podobe na imidž znamke. Naštetih je nekaj 
trditev, za katere nas zanima, v kolikšni meri se strinjate ali ne strinjate z njimi. Anketa je 
anonimna, vzela Vam bo približno 5 minut. Prosim Vas za sodelovanje, ki mi bo v veliko 
pomoč. Na podlagi primerjave dveh pekarn, boste ocenili vizualno podobo in odgovarjali na 
zastavljena vprašanja. Vnaprej hvala za odgovore in čas!  
 
Q1 – Zgodaj zjutraj hitite med mestnimi ulicami. Zaradi tempa, ki Vam ga narekujejo 
vsakdanja opravila, pozabite zajtrkovati. Nenadoma začutite neznansko lakoto. Pogled se 
Vam ustavi pri bližnjih pekarnah, vonj po svežih žemljicah Vam prebuja zaspane možgane. 
Opazite, da stojite pred dvema čisto različnima pekarnama, v notranjost se kaj prida ne vidi. 





 A B 
Pekarno A.   Pekarno B. 
 
 




Spodaj označite, kakšna se Vam zdi vizualna podoba pekarne, s pomočjo parih lastnosti, pri 
čemer -3 pomeni, da se popolnoma strinjate s trditvijo na levi strani, +3 pa naj pomeni, da se 
popolnoma strinjate s trditvijo na desni. Število 0 pa pomeni, niti leva stran, niti desna stran. 
 
 -3 -2 -1 4 +1 +2 +3 
Slab dizajn        Dober dizajn 
Neprivlačna        Privlačna 
Neopazna        Opazna 
Nekreativna        Kreativna 
Nekvalitetna        Kvalitetna 
Nezapomnjiva        Zapomnljiva 
Cenena podoba 
       
Dovršena 
podoba 
Neprepričljiva        Prepričljiva 
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 -3 -2 -1 4 +1 +2 +3 
Grda        Lepa 
Kičasta        Estetska 
Amaterska         Profesionalna 
Sumljiva 
       
Zaupanja 
vredna 
Poceni        Draga 
Dolgočasna        Zanimiva 
Hladna        Topla 
Umazana        Čista 
Postana        Sveža 
Neprijetna        Prijetna 
 
 
Q3 – Na podlagi podobe zgornje pekarne, prosimo zaupajte nam Vaše mnenje o pekarni. Na 
spodaj navedene trditve odgovorite tako, da 1 pomeni, da trditev sploh ne drži, 7 pa da trditev 
popolnoma drži: 
 
 1- sploh 
ne drži 
2 3 4 5 6 7 - 
povse
m drži 
Pekarna mi deluje 
zaupanja vredno. 
       
Pekarna deluje 
uspešno.  
       
Pekarna ima 
tradicijo.  
       
Pekarna je 
privlačna.  
       
Pekarna deluje 
privlačno. 
       
Pekarna ima 
verjetno kakovostno 
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 1- sploh 
ne drži 




Pekarna je ugledna.        
Pekarna deluje 
zanesljivo.  
       
Pekarna je dobra.         
Pekarna je prijazna.        
Pekarna deluje 
prijetno. 
       
Pekarna je 
zanimiva. 
       
Izdelke pekarne bi 
zagotovo 
preizkusil/-a.  
       
Če bi šel/šla mimo 
te pekarne, bi jo 
obiskal/-a. 





       
 
 




Spodaj označite, kakšna se Vam zdi vizualna podoba pekarne, s pomočjo parih lastnosti, pri 
čemer -3 pomeni, da se popolnoma strinjate s trditvijo na levi strani, +3 pa naj pomeni, da se 
popolnoma strinjate s trditvijo na desni. Število 0 pa pomeni, niti leva stran, niti desna stran. 
 
 -3 -2 -1 4 +1 +2 +3 
Slab dizajn        Dober dizajn 
Neprivlačna        Privlačna 
Neopazna        Opazna 
Nekreativna        Kreativna 
Nekvalitetna        Kvalitetna 
Nezapomnjiva        Zapomnljiva 
Cenena podoba 
       
Dovršena 
podoba 
Neprepričljiva        Prepričljiva 
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 -3 -2 -1 4 +1 +2 +3 
Grda        Lepa 
Kičasta        Estetska 
Amaterska         Profesionalna 
Sumljiva 
       
Zaupanja 
vredna 
Poceni        Draga 
Dolgočasna        Zanimiva 
Hladna        Topla 
Umazana        Čista 
Postana        Sveža 
Neprijetna        Prijetna 
 
 
Q5 – Na podlagi podobe zgornje pekarne, prosimo zaupajte nam Vaše mnenje o pekarni. Na 
spodaj navedene trditve odgovorite tako, da 1 pomeni, da trditev sploh ne drži, 7 pa da trditev 
popolnoma drži: 
 
 1- sploh 
ne drži 
2 3 4 5 6 7 - 
povse
m drži 
Pekarna mi deluje 
zaupanja vredno. 
       
Pekarna deluje 
uspešno.  
       
Pekarna ima 
tradicijo.  
       
Pekarna je 
privlačna.  
       
Pekarna deluje 
privlačno. 
       
Pekarna ima 
verjetno kakovostno 
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 1- sploh 
ne drži 




Pekarna je ugledna.        
Pekarna deluje 
zanesljivo.  
       
Pekarna je dobra.         
Pekarna je prijazna.        
Pekarna deluje 
prijetno. 
       
Pekarna je 
zanimiva. 
       
Izdelke pekarne bi 
zagotovo 
preizkusil/-a.  
       
Če bi šel/šla mimo 
te pekarne, bi jo 
obiskal/-a. 





       
 
 










Izgled pekarne mi 
nič ne pomeni. 
       











pomembna, ko se 







       
Vizualna podoba 
veliko pove o 
samem podjetju. 
       
Raje zaupam 
podjetju, ki ima 
urejeno vizualno 
podobo.  
       
Vizualna podoba mi 
pomaga, da si 
ustvarim vtis o 
podjetju.  
       
 
 
Q7 – Spol: 
 
 moški  
 ženski  
 
 
Q8 – Vaš trenutni status: 
 
 dijak, študent 





 upokojen  
 
 
Q9 – Končana izobrazba: 
 
 osnovnošolska 
 poklicni maturant 





 doktorat  
 
 












Q11 – Letnica rojstva: 
 
  
 
 
